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Продовольственная и сельскохозяйственная организация ООН, Всемирная организация по туриз-
му и другие, а также основные структурные органы организации такие, как Генеральная Ассам-
блея, Совет Безопасности, Экономический и Социальный Совет, Международный Суд, Совет по 
Опеке и Секретариат [4, 5].  
Деятельность этих международных структур, направленная на сокращение масштабов нищеты, 
предполагает организацию широкого перечня мероприятий и проводится на всех уровнях, начиная 
с местного и заканчивая глобальным. Ведущая роль в этой деятельности принадлежит Программе 
развития ООН (ПРООН), в рамках которой сокращение уровня бедности является главным прио-
ритетом. ПРООН содействует укреплению потенциала правительств и организаций гражданского 
общества в отношении целого ряда сопутствующих нищете факторов. К еѐ основным направлени-
ям  относятся расширение продовольственной безопасности и возможностей в области занятости; 
расширение доступа населения к земле, кредитам, технологиям, профессиональной подготовке и 
рынкам; повышение уровня доступа к жилью; предоставление населению возможностей для уча-
стия в политических процессах, формирующих их жизнь; обеспечение повышения качества обу-
чения в сфере базового образования, расширением доступа к различным видам формального и не-
формального образования; обеспечение равенства всех людей перед законом; обеспечение всеоб-
щего доступа к основным социальным услугам и обеспечение выделения необходимых ресурсов 
для борьбы с угрозой здоровью; обеспечение равенства мужчин и женщин и расширение прав и 
возможностей женщин как эффективное средство борьбы с нищетой, голодом и болезнями и сти-
мулирования устойчивого развития. Основная задача в работе ПРООН по борьбе с нищетой – 
расширение прав и возможностей беднейших групп населения [3].  
Таким образом, к настоящему времени сформирована общемировая система институтов, дея-
тельность которых направлена на разрешение проблемы нищеты в глобальном масштабе. Следует 
учитывать, что эта проблема для своего решения требует значительных усилий всех государств, а 
также объединения воедино прогрессивных сил и народов и комплексного использования полити-
ческих, экономических и научно-технических ресурсов. В реализации коллективных усилий по 
решению проблемы нищеты ответственность возложена на ООН, в ведении которой находится 
целый ряд специализированных учреждений. С целью преодоления крайней нищеты и бедности в 
рамках системы ООН принят ряд документов, в которых отражены основные аспекты разрешения 
данной проблемы. Искоренение нищеты и голода, обеспечение более справедливого распределе-
ния дохода и развитие людских ресурсов - основные задачи, стоящие перед государствами всего 
мира.  
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Сфере интеллектуальной собственности белорусское государство на современном этапе уделя-
ет особое внимание, пытаясь обеспечить адекватную и эффективную охрану прав интеллектуаль-
ных собственников. Решение этой задачи – одно из основных условий интеграции в мировое эко-
номическое пространство. 
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Данная проблема является актуальной и для сферы рекламного бизнеса. Статья 4 Закона Рес-
публики Беларусь № 95-З от 10.05.2007 (в редакции от 28.12.2009) «О рекламе» гласит, что «ре-
клама может полностью или частично являться объектом авторского права и смежных прав. В 
этом случае авторское право и смежные права подлежат защите в соответствии с законодатель-
ством об авторском праве и смежных правах» [1]. 
При этом, как представляется, возможны, как минимум, следующие ситуации: 
а) в рекламе используется объект авторского права, принадлежащий третьему лицу; 
б) сам рекламный объект (в том числе рекламный слоган) является самостоятельным объектом 
авторского права; 
в) товарные знаки и знаки обслуживания могут как целиком содержать объекты авторского 
права, принадлежащие третьим лицам, так и включать их в качестве составных элементов.  
Проиллюстрируем и поясним сказанное. 
Закон Республики Беларусь № 370-XІІІ от 16.05.1996 (в ред. 14.07.2008) «Об авторском праве и 
смежных правах» широко очерчивает круг объектов авторского права. К ним, в частности, отно-
сятся литературные произведения, произведения живописи, графики, скульптуры, архитектуры, 
фотографические произведения, аудиовизуальные произведения, карты, планы, эскизы и иные 
произведения, в общем виде определяемые как произведения науки, литературы, искусства 
(ст.ст.6, 7) [2]. При этом охраняется как все произведение, выраженное в объективной форме 
независимо от факта обнародования, так и отдельные его части (в т.ч. персонажи).  
Поскольку деятельность по производству рекламного продукта является творческой по содер-
жанию, то весьма вероятен конфликт производителя рекламного продукта и автора, если эти лица 
не совпадают. 
Так, широко известна деятельность писателя Э.Успенского по защите принадлежащих ему ав-
торских прав на Чебурашку и других литературных персонажей. При этом конфликты нередко 
сопряжены с бездоговорным использованием соответствующих изображений и их наименований в 
рекламе и собственно производимых товарах. Так, определенный резонанс получил спор между 
Э.Успенским и самарским ЗАО «Дядя Федор» по поводу регистрации последним товарного знака 
«Дядя Федор» [3]. Другим примером может служить выигранный писателем иск к казахской фаб-
рике по производству мороженого в связи с использованием Чебурашки на обертке и в названии 
мороженого. 
Приведем аналогичный пример из практики судебной коллегии по делам интеллектуальной 
собственности Верховного Суда Республики Беларусь [4, с.25]. К., автор произведения изобрази-
тельного искусства – плаката «Сiвая легенда» – предъявил иск к индивидуальному предпринима-
телю Д., который без разрешения использовал  репродукцию плаката в измененном виде в каче-
стве коммерческой рекламы своей деятельности. В судебном заседании подтвердились доводы 
истца о том, что ответчик размещал данный авторский объект в газетах «Из рук в руки», «Из пер-
вых рук» без согласия автора и без выплаты авторского вознаграждения. Удовлетворяя иск, суд 
взыскал в пользу истца денежную компенсацию в размере 130 базовых величин.   
Что касается собственно рекламного продукта (в том числе отдельных рекламных слоганов), то 
он является объектом авторского права при наличии двух условий в совокупности: объект  должен 
быть выражен в объективной форме и являться результатом творческой деятельности. При этом у 
непосредственного автора (создателя, разработчика) возникает комплекс личных неимуществен-
ных и имущественных (право на использование) прав в отношении созданного им объекта. В связи 
с этим необходимо в конкретных случаях на договорном уровне детально регулировать взаимоот-
ношения между производителем рекламного продукта и его заказчиком, который хочет закрепить 
за собой монопольное право на использование рекламного продукта. 
Следует также заметить, что если рекламная продукция производится работниками рекламной 
фирмы в рамках выполнения ими трудовых обязанностей, то она подпадает под категорию слу-
жебных произведений. Имущественные права в отношении таких объектов, т.е. право на их ис-
пользование принадлежат нанимателю, если договором между ним и автором не предусмотрено 
иное (ст.14 Закона об авторском праве). 
В заключение следует отметить, что малая исследованность указанной проблематики повышает 
актуальность соответствующих научных исследований различного уровня.   
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В политической жизни каждого общества влияние психологических составляющих на деятель-
ность политических элит и лидеров, а также на содержание значимых политических процессов 
выступает как один из первоочередных факторов. 
Психологические аспекты деятельности тех, кто «делает» политику, всегда вызывают неосла-
бевающий интерес исследователей. Этот интерес невозможно удовлетворить без изучения лич-
ностных качеств политических деятелей и побудительных мотивов их действий. Как самим поли-
тикам, так и общественности целесообразно иметь развернутые представления о характере и объ-
еме влияния личности на политику государства. Известно, что массовое сознание тяготеет к 
упрощению исключительно сложной политической реальности. В отношении политиков ему 
свойственно стремление к редукции, стереотипизации и склонность к упрощению оценок поведе-
ния и действий политиков и простых граждан. 
Круг потребителей аналитической продукции психологов в рамках направления, охватывающе-
го психологическое портретирование в последние годы постоянно расширяется. К использованию 
психологических портретов прибегают участники политического процесса, хозяйствующие субъ-
екты, врачи, в том числе и психиатры, СМИ, дипломаты, военные, правоохранительные ведом-
ства, спецслужбы, и, в частности, подразделения спецслужб по борьбе с терроризмом. Все направ-
ления исследований личности политических лидеров с использованием приемов портретирования 
опираются на разные методологические принципы: от психоанализа в его старых и современных 
формах до когнитивизма и интеракционизма. Однако независимо от фокуса исследования, в кон-
струировании портрета основное значение придается сложной структуре личности политического 
лидера. Личность воспринимается как меняющаяся и развивающаяся сущность; при этом призна-
ется наличие внутриличностных проблем и конфликтов. 
Современные подходы к проблеме политического лидерства отличаются свойствами интегра-
тивности, а также стремлением к обобщениям, предполагающимх стремлением учитывать все 
множество компонентов лидерства, включая особенности политического лидера, характеристики 
его ведомых, а также стили и условия взаимодействия между лидером и его сторонниками. 
Накопленный опыт составления политических портретов, а также типологическая оценка соответ-
ствующих материалов, опубликованных в специальной и публицистической литературе, позволя-
ют сделать вывод о наличии, по крайней мере, нескольких основных типов психологических 
портретов политических лидеров: 
— политико-идеологический (политико-мировоззренческий) портрет; 
— политико-психологический портрет; 
— исторический портрет; 
— политическая биография [3, с. 135-142]. 
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